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サービス産業におけるインターナルマーケティング
の実態と課題

















































































る時間に企業が提供してくれる “ コト ” に価値を
見出す」（パイン＆ギルモア 2005、p.29）という
言葉の通り、サービスという無形のものにどのよ


























































































における The “Service Triangle”（Gronroos,.
C.）とよばれている関係の中で位置づけられてい
る。The “Service Triangle”（Gronroos,.C.）で





























































































































4つの考え方」は “O 社の考え方 ” から “ 新規雇用
者が O 社で働く上での行動指針 ” となっていく。
そしてこの行動指針が、この後に行われる各配属





































































































間を提供する」が “ 新規雇用者が S 社で働く上で
の行動指針 ” となっていく。そしてこの行動指針
が、この後に行われる各配属先での OJT を通じ


































































































O 社 S 社 U 社
人数 20人前後 20人前後 1人
時間 7時間× 2日 7時間× 3日 2時間
研修担当者 非正規雇用者 正規雇用者 ビデオ教材
内容 テーマ・行動指針の共有 テーマ・行動指針の共有 行動指針の共有
実施方法 講義＋ウォークスルー 講義＋ディスカッション 座学
研修の雰囲気 対顧客的な対応 対顧客的な対応 授業
研修者給与 時給制（非正規） 月給制（正規） 0円（ビデオ学習）

















































図２　O 社と S 社にみられるテーマ化と新規労働者の変化
（出典：末崎 2012作成）
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Fundamental Premises and Theoretical Concerns of 
Internal Marketing in Service Sector.
　Internal marketing is the essential engines 
to achieve the successful link between the 
companyʼs internal and external customers. 
Employees should be treated as internal 
customers. By keeping employs informed, 
involved and engaged in the company and 
its products and services, employees are 
more likely to be motivated to deliver quality 
products and services to its consumers. In 
doing so, internal marketing creates and 
maintains an internal service culture delivering 
through enhanced staﬀ job satisfaction and 
organization loyalty. 
　Doing with an intensive comparative 
ﬁeldwork on service sectors, this paper aims to 
address and gain an understanding of internal 
marketing theory and practice, why and how 
internal marketing theory might be useful in 
a service sector organization and how internal 
marketing theory could be implemented in an 
organization.
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